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RESUMEN 
El presente trabajo tuvo como finalidad dar a conocer la propuesta de una 
idea de negocio innovador, a través de la preparación de un plan de negocio 
estratégico, además, utilizando una herramienta práctica como el modelo Canvas para 
la empresa de un estudio de alfarería. El proyecto “Tótem Studio” es un estudio de 
pintura de alfarería donde existe una gran variedad de formas de cerámica esperando 
ser pintadas por comprador. El concepto de dicha propuesta de negocio es la 
personalidad en el servicio hacia los clientes para que sientan que están en casa, 
creándoles un área recreativa, confortable, informal y multidinámico para que activen e 
impulsen su creatividad. Objetivo general del trabajo fue realizar un diagnóstico 
situacional para determinar la viabilidad de la propuesta de plan de negocio de un 
estudio de alfarería. Dentro de los objetivos específicos buscamos a determinar la 
viabilidad estratégica, la viabilidad operativa - organizacional y la viabilidad económica 
- financiera para la creación de negocio de un estudio de alfarería para la atención al 
sector educativo y familiar. Para este proyecto se realizó una investigación usando las 
herramientas de gestión y marketing para determinar los factores externos del entorno 
Chiclayano, de la competencia actual y el comportamiento de los consumidores 
potenciales, el mismo que demostró la existencia de viabilidad de la propuesta de 
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1.1. Antecedentes de la investigación  
Para los antecedentes de nuestro proyecto fueron tomados las tesis 
internacionales, nacionales y locales sobre un Plan de Negocio, Plan Estratégico y de 
Marketing. La estructura del Plan de Negocio que fue aplicado en dicha propuesta está 
basada en proceso estratégico del modelo secuencial del del libro de D´Alessio “El 
proceso Estratégico: Un enfoque gerencial” (2008, pág. 20). 
La investigación de García, Portillo y Romano (2011) se centra en un Plan de 
Negocios de manera “On-Line”. El proyecto de Tesis tiene un tipo de investigación 
descriptivo y explicativo con el objetivo a determinar la factibilidad de realizar una 
propuesta de comercialización de artesanías. En marco teórico están presentados los 
principales conceptos de comercialización, comercio electrónico y bases teóricas de 
un plan de negocio.  Según el trabajo realizado se queda claro que “un plan de 
negocios es un instrumento fundamental” (pág. 24) para pronosticar viabilidad de una 
propuesta innovador en el negocio. Dicho trabajo, a través de instrumentos aplicados 
para desarrollar un plan de negocio, ayudó obtener los resultados de la investigación 
donde confirma la hipótesis sobre la factibilidad de la creación de una propuesta de 
negocio de artesanías de la empresa investigada en dicho trabajo. 
Tesis presentada por Arévalo y Véliz (2015) tiene como objetivo el diseñar un 
plan de negocio y ver que tan viable es el crear una empresa de catering en la ciudad 
de Guayaquil, para esto se realizó un estudio de mercado donde identifican 
necesidades, tipo de demanda, sector, potenciales clientes para determinar la oferta y 
precio del producto final, con el objetivo de garantizar una rentabilidad a corto y 
mediano plazo para la subsistencia del negocio. 
La propuesta que se plantea Luna (2008) en su trabajo de investigación 
consiste en la implementación de una planta procesadora en Bogotá con el fin de 
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recoger esa porción de fruta que queda sin comercialización en los diferentes 
mercados de dicha ciudad y para ello se tendrá que realizar un análisis de mercado, 
técnico, operativo, estudio financiero, entre otros; esta propuesta tiene dos objetivos 
importantes: primero, con esto conseguiremos reducir la gran cantidad de fresa que se 
desperdicia por la no comercialización y la segunda es que va a permitir adquirir fresa 
de buena calidad y a menor precio. 
Tesis presentada por Guevara (2016), el objetivo de este trabajo es 
determinar la viabilidad de la creación de una empresa distribuidora en Lima de 
alimentos orgánicos, este plan de negocio está integrado por ocho capítulos donde se 
realizó una serie de análisis, diagnóstico y se revisa el macro y micro entorno donde 
nos permite establecer oportunidades y amenazas  y poder  para ver si es o no 
conveniente su implementación, con el objetivo de garantizar una producción 
sostenible. 
Tesis presentada por Mayta (2014) tiene como objetivo demostrar que el plan 
de negocio de un minimarket en Lima es viable, con la implementación se pretende 
satisfacer las necesidades de un determinado sector donde el mercado objetivo son 
amas de casa de 18 a 60 años, las cuales tendrás una mejor calidad de vida ya que 
tendrán al alcance diversos productos las cuales cubrirán sus necesidades, para ello la 
investigación además de un estudio de mercado, se incluyó entrevistas con expertos 
en minimarket y mujeres del hogar que realizan compras en mercados aledaños. Es 
por ello, se concluye que el plan de negocio del minimarket es viable y tiene las 
condiciones para implementarlo. 
La tesis de Piscoya (2015) con una propuesta de negocio presenta un análisis 
de las características y gustos que serán determinantes en la funcionabilidad del 
minimarket de la provincia de Ferreñafe. Dicha investigación es de tipo descriptiva, 
donde tiene la finalidad a determinar la viabilidad de la propuesta de negocio de 
minimarket ubicado en la provincia de Ferreñafe por ello, desarrolló un estudio de 
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mercado, estudio técnico, organizacional y financiero. Dicho trabajo de investigación 
propositiva logró a mostrar que rendimiento supera el costo de oportunidad, 
“convirtiendo el proyecto en un atractivo negocio para los inversionistas” (pág. 99). 
Chulli y García (2018) buscan la viabilidad de una empresa de servicio 
integral de jardinería en la ciudad de Chiclayo, el presente informe es de tipo 
descriptivo donde nos permite determinar todas las fases del plan de negocio, de 
acuerdo a la investigación realizada y la recopilación de datos de diversas instituciones 
, con esto determinamos que no existe una empresa legal registrada que brinde el 
servicio de jardinería en Chiclayo, es por ello que vio la necesidad de proponer este 
plan de negocio con la finalidad de satisfacer ese mercado, donde se contabilizó cerca 
de 32 empresas que sería nuestro mercado objetivo y concluimos en que si es viable 
este plan de negocio ya que esta coyuntura convierte al distrito en un mercado muy 










1.2.1. Objetivo General 
Realizar un diagnóstico situacional para determinar la viabilidad de la 
propuesta de plan de negocio de un estudio de alfarería para la atención al sector 
educativo y familiar, Chiclayo – Perú, 2019. 
1.2.2. Objetivos Específicos 
1. Determinar la viabilidad estratégica para la creación de negocio de un estudio 
de alfarería para la atención al sector educativo y familiar, Chiclayo – Perú, 2019. 
2. Determinar la viabilidad operativa - organizacional para la creación de negocio 
de un estudio de alfarería para la atención al sector educativo y familiar, Chiclayo – 
Perú, 2019. 
3. Determinar la viabilidad económica - financiera para la creación de negocio de 
un estudio de alfarería para la atención al sector educativo y familiar, Chiclayo – Perú, 
2019. 
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1.3. Justificación de la investigación 
La idea de este proyecto es aprovechar la riqueza en cultura que tiene la 
región gracias a sus antepasados que dejaron en su alfarería mitos, costumbres e 
historias en cada pieza. Este plan de negocio se realizó con la finalidad de ver que tan 
viable y sostenible es este tipo de negocio ya que lo que se quiere lograr es llegar al 
público chiclayano e incentivar el trabajo manual en los colegios.  
1.4. Delimitación de la investigación  
El presente trabajo de investigación se encuadra entre el 25 de marzo del 
2019 y el 25 de julio del 2019 y fue desarrollado en la ciudad de Chiclayo, 
departamento Lambayeque, Perú. El proyecto fue realizado por dos estudiantes de la 
Escuela de Administración de Negocios y Marketing de UTP sede Chiclayo, que tienen 
como gran pasión por el arte. El trabajo de investigación tiene una delimitación de 
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III. EL BIEN O SERVICIO 
3.1. Análisis de la Oportunidad 
El departamento de Lambayeque tiene una historia rica en creatividad 
plasmada en su cultura, expresada en sus esculturas, piezas textiles, artesanía 
diversa. Con el pasar del tiempo se ha seguido desarrollando en sus habitantes de 
Lambayeque, Chiclayo y alrededores, contando con grandes exponentes de arte en 
sus diferentes maneras de expresión. Esta Región ha sabido explotar de manera 
comercial su cultura, pero que pocos artesanos de la región han sabido aprovechar, en 
sus diferentes ferias, exposiciones y concursos por días festivos. 
Tótem Studio nace para poder cubrir esa necesidad de darles a los 
ciudadanos de la región norte una manera educativa y recreativa de experimentar a 
partir del arte encuentren una manera de plasmar su lado artístico en un espacio 
creativo y relajante, pintando diferentes tipos de alfarería, sin la necesidad de ser 
artesanos, sino tener esas ganas de hacer algo por sí mismos y poder crear algo con 
sus propias manos. 
Chiclayo se encuentra en una ubicación estratégica para el nacimiento de 
este formato de negocio, porque es como la intersección de la cultura Sipán, Sicán, 
Moche, etc., que se desarrolló en el norte del país, la cultura peruana será reforzada e 
impulsada a cada persona que pase por Tótem Studio, experimentando de una 





3.2.  Formulación de la Idea de Negocio 
 Poder satisfacer un mercado olvidado de arte en los sectores públicos, 
educativos y corporativos. 
 Ofrecer los servicios de asesoramiento y personalizado en el pintado de 
la cerámica por el cliente. 
 Tener un espacio dedicado al arte asesorado por un profesional 
creativo experto en el pintado de la diferente alfarería. 
 Los servicios están dirigido a la industria del arte y entretenimiento 
vivencial. 
 El perfil del cliente son las personas que quieran experimentar el arte en 
sus manos sin necesidad de un estudio previo sino el querer vivir una 
experiencia única de arte en cerámica. 
3.3. Descripción del Producto o Servicio 
Tótem es un estudio de pintura de alfarería donde existe una gran variedad 
de formas de cerámica en blanco esperando ser personalizadas con pintura de 
diferentes colores. El concepto de Tótem Studio es la personalidad en nuestro servicio 
hacia nuestros clientes para que sientan que están en casa, creándoles un área 
recreativa, confortable, informal y multidinámico para que activen e impulsen su 
creatividad. 
 
Figura 1 El proceso de elaboración del producto.  
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
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Atributo:  Variedad de piezas de cerámica, amplitud de colores de la pintura, servicio 
personalizado de los asesores creativos. 
Beneficio: Vivir una experiencia única de nuestro servicio, donde podrás obsequiar 








Posicionamiento: Líder de entretenimiento cultural de tus raíces en Chiclayo. 
3.4. Esquema del Modelo Canvas 
El modelo Canvas que fue creado para los Start Up y ayuda a evaluar 
adecuadamente la propuesta del proyecto de negocio, también permite viabilidad, 
encontrar debilidades, ver qué acciones aportarán el concepto de idea de negocio y 
qué acciones llevan a una pérdida de tiempo.  
En la Figura 2 representamos una tabla del The Business Model Canvas que 
contienen: Segmentos de Cliente, Propuesta de Valor, Canales, Fuentes de ingresos, 
Socios Clave, Actividades Clave, Relaciones con Clientes, Recursos Clave, y 
Estructura de costes. Todos ellos están lógicamente conectados entre sí y permiten 
tener un panorama de la propuesta del negocio Tótem Studio. 
21 
 
Figura 2 Modelo de Negocio Canvas. 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
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Figura 3 Logotipo de Marca Tótem Studio.  




 Propuesta N°1: “Recuerdos hechos aquí”  
 Propuesta N°2: “Lo mejor de ti” 
Visión: 
Para el año 2023 ser un estudio de pintura de alfarería reconocida por darle 
un valor a sus clientes y ser el de mayor crecimiento en su segmento, impulsando la 
cultura en la región Lambayeque y al mismo tiempo generar rentabilidad al estudio, 
garantizando la sostenibilidad del negocio. 
Misión: 
Proporcionar a los niños, familias y el público en general, un entorno lleno de 






Comprometidos con nuestros clientes externos e interno, siendo respetuosos 
del medio ambiente y con nuestros proveedores que serán nuestros socios 
estratégicos. Por eso, Tótem Studio determinó sus valores adoptados los cuales 
permitirá definirnos como una empresa ética. 
 Creatividad - somos capaces de abrir caminos alternos con imaginación e 
inteligencia 
 Trabajo en equipo - desarrollamos las relaciones interpersonales en grupo. 
 Respeto - trabajamos con calidez y escuchamos atentamente para entender.  
 Compromiso - hacemos las cosas con pasión y tenemos actitud positiva.  
 Integridad - mantenemos la coherencia entre lo que sentimos, lo que 
decimos y lo que hacemos. 
 Equidad - reconocemos la igualdad social con valoración de la individualidad. 
IV. EL MERCADO OBJETIVO 
4.1. Clientes 
El segmento está dividido en dos tipos de clientes que están ubicados en la 
ciudad de Chiclayo. Donde los principales clientes corporativos será el sector 
educativo, tales como: inicial, primaria y secundaria donde se puede ofrecer el servicio 
de Tótem Studio como un taller adicional. Y clientes del segmento familiar que le gusta 
salir con sus hijos, le apasiona el arte y las cosas personalizadas. Según SINEACE 
(Sistema Nacional de Evaluación, Acreditación y Certificación de la Calidad 
Educativa), Chiclayo tiene el menor porcentaje de pobreza “debido a que, siendo 
capital de región, en su territorio se concentran las principales actividades 
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económicas” (2018, pág. 5). De tal manera, todas las estrategias de la empresa Tótem 
Studio están enfocados en los clientes de la ciudad de Chiclayo.  
 
Figura 4 Incidencia de la pobreza por provincias, región Lambayeque. 
Fuente: Instituto Peruano de Economía, 2016. 
 
Para definir mejor el arquetipo de los clientes fue aplicada la herramienta “my 
buyer person” (ver Figura 5) donde fue descrito el perfil de una persona con sus retos, 
frustraciones, intereses, hábitos y otros datos. Dicho instrumento ayuda a decir bien la 
personalidad del cliente que en futuro genera mejor comunicación entre la empresa y 
los clientes potenciales. 
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Figura 5 My Buyer Person. 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
4.2. Consumidores 
Para definir el mercado meta fue realizada una segmentación demográfica del 
público chiclayano usando los datos estadísticos presentados por CPI (Compañía 
Peruana de Estudios de Mercados y Opinión Pública, 2017) donde destacamos que la 
valorización de Mercado Meta es de S/.6,583,624.19 que representa 44.40% de 






Tabla 1  
Segmentación del público chiclayano. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
El segmento corporativo de Tótem Studio son instituciones educativas de la 
ciudad de Chiclayo. Gracias a ESCALE (Estadística de la Calidad Educativa, s.f.) 
dichas instituciones educativas fueron segmentados por nivel (inicial, primaria y 
secundaria), también por gestión y dependencia (privadas y nacionales). El mercado 
potencial en el sector educativo en la ciudad de Chiclayo es de S/.702,000.00 con un 
consumo de 100 pizas (aprox.) anual por colegio. 
Tabla 2 
Segmentación de los Instituciones Educativas del Chiclayo. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
VALORIZACIÓN
HOMBRES MUJERES TOTAL 
621500 629200 1280700
18- 24 años 25- 39 años  40- 55 años TOTAL 
161100 288300 234800 684200
HOMBRES MUJERES TOTAL 
31.20% 29% 60.20%
213470.4 198418 411888.4




18.00S/.           








POBLACIÓN CON ESTUDIOS SUPERIOR 2016
Consumo per cápita
 S/        46,105,200.00 
 S/        14,827,982.40 
 S/          6,583,624.19 
CONSUMO PER CÁPITA 2017
Consumo per persona








POBLACIÓN POR SEGMENTOS DE EDAD 2017
POBLACIÓN POR SEXO 2017




INICIAL PRIMARIA SECUNDARIA TOTAL 
151 151 88 390
PRIVADAS NACIONALES TOTAL 
280 110 390
100
18.00S/.        
1,800.00S/.  




CONSUMO PER CÁPITA 
Consumo per colegio (aprox.)





 S/    1,042,200.00 
COLEGIOS - NIVEL





5.1. Análisis Externo 
5.1.1. Análisis de Macroentorno (PESTE) 
Tótem Studio es una empresa especializada en el segmento familiar del 
departamento de Lambayeque, está en la actividad económica de las 
comercializaciones de alfarería y cerámica, la visión es a largo plazo, para lo cual 
necesita evaluar el macroentorno de la industria, global (internacional), nacional y por 
último local. Analizando los factores externos tales, como: fuerzas políticas, fuerzas 
económicas, sociales y demográficas, tecnológicos y eco ambientales (PESTE). 
5.1.1.1. Fuerzas Políticas, Gubernamentales y Legales (P) 
 Actualmente la inestabilidad política a nivel mundial es muy alta y 
genera mucha inseguridad por parte de inversionistas privados que no deseen afrontar 
los riesgos para los negocios. 
 Todas las guerras tienen un impacto económico. Nosotros dependemos 
de los mega mercados europeos y, recordemos que, en condición de guerra, los 
objetivos de los países cambian. Este conflicto hace que las condiciones para los 
negocios sean más frágiles. 
 El nivel de educación es un factor determinante del nivel de 
informalidad. Además, un negocio informal tiene poca producción a comparación con 
una empresa formal. Finalmente, la informalidad puede ahorrar a las pymes algunos 
gastos al comienzo. 
 La tendencia negativa registrada al desempeño de los mercados 
laborales en los países de América Latina. El desempleo se estabilice los temas de 
desigualdad, distribución y equidad en nuestras sociedades. 
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 Estabilidad política es fundamental para crecimiento y fomento de 
inversiones, sin embargo, Perú representa actualmente una inestabilidad política que 
puede generar un riesgo para los inversionistas privados. 
 Consecuencia del cambio presidencial es incertidumbre que este tema 
ha generado, ya hay algunas señales de deterioro de la economía, como la subida del 
tipo de cambio en los últimos días. 
 La corrupción en el país genera muchas barreras para empezar el 
negocio y conlleva burocracia a diversos órganos públicos. 
 Existe diversos órganos preocupados por el problema de corrupción 
que tratan de vigilar los casos que pueden suceder y desarrollan una implementación 
de alternativas integrales frente a la corrupción sistémica. 
 Gran parte de la economía del Perú provino de actividades 
desarrolladas en el sector informal. Sin embargo, los elevados impuestos y la 
corrupción son los factores principales que afectan al emprendimiento en el Perú. 
 A nivel global, el índice dólar que a primera hora anotaba un fuerte 
avance, cedió parte importante de sus ganancias y escalaba alrededor de un 0.1% 
ante una canasta de monedas de referencia. 
 El mejoramiento de la competitividad del departamento de Lambayeque 
entre todas regiones del país. También, la región Lambayeque registra un 75% de 
informalidad laboral. 
 Existe la necesidad de recibir una educación de calidad en un ambiente 
más seguro, en este caso en los colegios privados. 
5.1.1.2.  Fuerzas Económicos y Financieras (E) 
 El PIB mundial tenía un mejor desempeño que el año 2018, sobre todo 
en zonas como EE. UU. y Latinoamérica. 
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 Se presentó una baja en los países avanzados en toda Europa y EEUU 
en el primer trimestre del 2018 en el nivel de confianza de las organizaciones, 
detonado por la elección de Donald Trump, cosa que en Sudamérica no se libra del 
total del riesgo, pero si se mantiene en un riesgo medio y bajo en algunos países. 
 El PIB crece, eso quiere decir que hay más producción. Para producir 
más, se necesita más empleos, si están habiendo más empleos en el país, eso mejora 
las oportunidades de conseguir uno. 
 Los consumidores de las provincias del Perú se volverán más 
exigentes, buscando mejor calidad en sus servicios. 
5.1.1.3. Fuerzas Sociales, culturales y Demográfica (S) 
 Dos tercios de la población del país está más orientada al presente que 
al futuro y alrededor de 70% de la población tiene dificultades para cubrir sus gastos 
básicos. 
 La tasa de crecimiento de la población peruana anual de 1.01%. Los 
Años de estudio en la zona urbana en hombres y mujeres mayores de 25 años crece 
entre 1 a 2% anualmente, teniendo un gran porcentaje la población que terminó la 
secundaria con un 35%. 
 Los millennials son los que más usan la tecnología para la búsqueda de 
sus productos. 
 Los niños y adolescentes prefieren en su tiempo libre ver los programas 
de televisión con los programas de corte educativo. 
 Bajará la cantidad de hijos en los peruanos dentro de las 3 décadas, 
con respeto al 2018. Las mujeres serán activas en la economía con más fuerza. Será 
casi iguales la población de hombres y mujeres. 
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 La población educativa en los colegios públicos está disminuyendo 
esporádicamente y en cambio la educación en colegios privados o particulares está 
incrementando. Los niños desde temprana edad están empezando a ir a centros 
educativos. 
 Poca población adulta y niña accede a un seguro de salud, es por el 
incremento de migración de los pueblos y la falta de cuidado en su salud. 
 Centro Comercial Real Plaza uno de los más importante de 
Lambayeque donde la población chiclayana les gusta encontrarse y el paseo de Las 
Musas es uno de los lugares preferidos para parejas. 
 El estrés y ansiedad afectan a la mayoría de los pobladores de 
Lambayeque. El Chiclayano se caracteriza por ser muy culinario, amigable y solidario, 
además, es muy exigente consumidor. 
5.1.1.4. Fuerzas Tecnológicas y Científicas (T) 
 Para el 2018 aumentado los indicadores móviles y de social media en 
los usuarios. Por ello, las empresas peruanas están bien implementadas 
tecnológicamente en los medios de internet, software y hardware. 
 Poco explotado la vitrina web para las empresas en el Perú. Las 
empresas peruanas más utilizan email para tener una comunicación con sus clientes y 
los clientes potenciales. Sin embargo, todavía poco aprovecharon de distribución de 
los productos en línea.   
 Los usuarios de Internet en el Perú cada vez se incrementan, 
mayormente se usan redes sociales como Facebook y YouTube sin diferencia mucho 
entre NSE y la ubicación de los usuarios. 
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 Los accesorios como UPS, tape backup y licenciamiento mejoran la 
productividad y operaciones de la empresa, y administración de su infraestructura en 
el centro de datos. 
5.1.1.5. Fuerzas Ecológicas y Ambientales (E) 
 La creación de comités que contrarresten las bajas en los sectores 
ambientales en sus diferentes frentes, como políticos y económico con leyes que 
fomenten la nueva conducta con el medio ambiente. 
 El fenómeno del niño, sismos y ahora la niña y demás desastres 
naturales serán momentos muy complicados para los peruanos, por estar en una 
ubicación de alta riesgo de terremotos. 
 Faltan más estrategias que puedan hacer crecer la educación del 
reciclaje en el Perú y saber copiar o replicar los que hacen nuestros países vecinos. 
 Gran parte de los peruanos no sabe distribuir la basura para que de una 
manera pueda hacer aprovechada del todo y sean menos peligrosa para la salud de 
los peruanos. 
 La ciudad de Chiclayo no está preparada para un desastre de magnitud 
natural como son las lluvias y lo que esto arrastra como del colapso de las alcantarillas 
de los distritos de todo Chiclayo y alrededores. 
5.1.2. Análisis del Sector Industrial 
Según nuestro análisis del entorno identificamos el sector industrial de 
alfarería y de cerámicas artesanales en el Perú, que compuesta por las cinco fuerzas 
de Porter (ver Figura 6). Analizamos cuidadosamente poder de negociación de los 
proveedores, de los compradores, la rivalidad de los actuales competidores, amenaza 
de los sustitutos, y de los entrantes.  
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Figura 6 Las 5 Fuerzas de Porter. 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Para comparar los factores claves para el éxito fue aplicado el instrumento de 
matriz de perfil competitivo (ver Tabla 3) donde analizamos tres competidores 
principales de nuestra propuesta de negocio de alfarería. Después de la manipulación 
de la ponderación asignada destacamos el puntaje de Tótem Studio que es 2.90 que 
representa fortaleza relativa de la organización que es mayor en casi 10% que el 




Matriz de perfil Competitivo. 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
 
Al finalizar el análisis externo fue elaborado la Matriz EFE (ver Tabla 4) donde 
identificamos las oportunidades y amenazas que se puede enfrentar el negocio de un 
estudio de alfarería para la atención al sector educativo y familiar. Como vemos las 
oportunidades superan a las amenazas que se muestra con un entorno favorable para 






CLACIFICACIÓN PUNTAJE CLACIFICACIÓN PUNTAJE CLACIFICACIÓN PUNTAJE CLACIFICACIÓN PUNTAJE
Publicidad 0.05            2 0.10         1 0.05           1 0.05          3 0.15            
Calidad de los productos 0.20            4 0.80         2 0.40           2 0.40          3 0.60            
Competitividad de precios 0.10            2 0.20         3 0.30           3 0.30          2 0.20            
Posición financiera 0.10            1 0.10         1 0.10           1 0.10          2 0.20            
Imagen de marca 0.15            2 0.30         1 0.15           2 0.30          3 0.45            
Know-How 0.20            4 0.80         2 0.40           1 0.20          2 0.40            
Costo de producción 0.10            3 0.30         3 0.30           3 0.30          2 0.20            
Participación en el mercado 0.10            3 0.30         3 0.30           4 0.40          4 0.40            
TOTAL 1.00            2.90         2.00           2.05          2.60            
Museo Tumbas Reales 
Sipan 
Valor: 4 - Fortaleza mayor, 3 - Fortaleza menor, 2 - Debilidad menor, 1 - Debilidad mayor
Tótem Studio
Casa del Alfarero - Jesuitas 
Chiclayo




Matriz de Evaluación de Factores Externo (MEFE). 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO PESO VALOR PONDERACIÓN
Oportunidades
1. Una empresa formal tiene menos costos a largo plazo. 0.05    2 0.10                       
2. Gran presencia de los venezolanos alto-capacitados que buscan trabajo con menor sueldo a la comparación de los 
empleados locales. 
0.03    1 0.03                       
3. Región Lambayeque tiene una ubicación estratégica que favorece a los negocios pequeños y grandes. 0.04    3 0.12                       
4. Crecimiento de la producción de los artesanos (piezas de alfarería). 0.08    4 0.32                       
5. El crecimiento económico de Perú se más favorable. 0.03    3 0.09                       
6. Fortalecimiento del mercado laboral gracias al aumento de salario promedio por hora. 0.10    2 0.20                       
7. Poca oferta en la esfera Educativa. 0.03    3 0.09                       
8. Incremento paulatino de las poblaciones en edades adultas. 0.01    1 0.01                       
9. Aumento de usuarios del Internet y uso de apps. 0.03    2 0.06                       
10. La ama de casa son las verdaderas jefas de hogar e internauta habitual. 0.08    3 0.24                       
11. El tiempo semanal de los peruanos enfocados en actividades educativas. 0.04    4 0.16                       
12. Las mujeres tendrán aún más fuerza en el hogar y en la economía. 0.04    3 0.12                       
13. Aumento de los gastos en educación y en cultura. 0.05    4 0.20                       
14. Los Centros Comerciales son puntos estratégicos para los negocios. 0.02    2 0.04                       
15. Los preferencias y gustos de Chiclayanos hacía comida. 0.01    1 0.01                       
16. Poca competencia en web. 0.01    2 0.02                       
17. Las redes sociales permite segmentar al público y tener mayor alcance. 0.03    3 0.09                       
18. Facilidades y ayuda por parte del gobierno a las empresas con un perfil ambiental. 0.04    2 0.08                       
0.72    1.98                       
Amenazas
1. Los inversionistas privados que no deseen afrontar los riesgos para los negocios. 0.02    3 0.06                       
2. El aumento de los precios de la distribución. 0.01    2 0.02                       
3. Mayor presencia de los trabajadores poco calificados que genera una menor calidad en brindar el servicio. 0.04    1 0.04                       
4. Dificultad de encontrar inversionistas para el capital inicial. 0.07    4 0.28                       
6. La población peruana tiene una desconfianza para gastar. 0.02    3 0.06                       
7. Un grupo de empresarios quedaron paralizados debido al caso de corrupción. 0.01    2 0.02                       
8. Barreras burocráticos para empezar un nuevo negocio. 0.02    2 0.04                       
9. Altos impuestos e insuficientes programas de apoyo al emprendimiento. 0.04    3 0.12                       
10. Poco interés por parte de los niños y los adolescentes en la cultura y arte. 0.03    4 0.12                       
11. El tiempo semanal de los peruanos se invierte principalmente en el trabajo. 0.02    4 0.08                       
0.28    0.84                       
TOTAL 1.00    2.82                       
Valor: 4 - Responde muy bien, 3 - Responde bien, 2 - Responde promedio, 1 - Responde mal
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5.2. Análisis Interno 
5.2.1. AMOFHIT 
5.2.1.1. Administración y Gerencia (A) 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
5.2.1.2. Marketing y Ventas (M) 
 















Experiencia de la alta dirección y sus gerentes. - X X
Buenas prácticas de responsabilidad social.






Gestión de la red de contactos.




Casa del Alfarero - 
Jesuitas Chiclayo













Lealtad a la marca. - - X X
Cantidad y calidad de líneas de productos: 
bienes y servicios.
X - X -
Servicio postventa. X - - -
Conocimiento de las necesidades del 
consumidor. Análisis del consumidor y sus 
preferencias.
X - - X
Gestión de canales de distribución: cantidad, 
cobertura y control. 
- - - X
Política de precios: flexibilidad de precios. X - X X
Participación de mercado. - - X X
Creatividad, eficiencia, y efectividad de la 
publicidad y de las promociones.
X
Mezcla de productos: balance beneficio-costo 









Casa del Alfarero - 
Jesuitas Chiclayo





Manejo de inventarios de salida.






5.2.1.3. Operaciones y Logística (O) 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
5.2.1.4. Finanzas y Contabilidad (F) 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
 
Tabla 5 
Activos Financieros de Tótem Studio. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
Variables Tótem Studio
Casa del Alfarero - 
Jesuitas Chiclayo




Suministros de materiales, directos e 
indirectos, y de productos terminados.
X X - X
Facilidades de ubicación de local. X - X X
Respaldo financiero. - - - X
Capacidad de producción y eficiencia de 
fabricación.
- X X -
Eficacia de las tercerizaciones. X - - X
Grado de integración vertical. - - X X
Eficiencia del equipamiento (activos fijos 
productivos): relación costo/beneficio.
X - X -
Seguridad e higiene laboral. X X - X
Variables Tótem Studio
Casa del Alfarero - 
Jesuitas Chiclayo




Situación financiera. - - X X
Acceso a la inversiones o financiamiento. - - - X
Estructura de costos. X - - X
Situación tributaria. X X X X
Eficiencia y efectividad de los sistemas 
contables.
- - - X
Situación patrimonial. - X X X
TC 3.24
DESCRIPCION VALOR UNITARIO $ VALOR TOTAL DEPRECIACION AÑOS 1 AÑOS 2 AÑOS 3 AÑOS 4 AÑOS 5
HERRAMIENTAS, MAQUINARIA Y EQUIPO 10,900 35,316 20.00% 7,063 7,063 7,063 7,063 7,063
MOBILIARIOS, EQUIPO Y SOFTWARE 6,413 20,778 25.00% 5,195 5,195 5,195 5,195
INVERSIÓN PUESTA EN MARCHA 43,000 139,320 10.00% 13,932 13,932 13,932 13,932 13,932
TOTALES 60,313 195,414 55% 26,190 26,190 26,190 26,190 20,995
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5.2.1.5. Recursos Humanos (H) 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
 
La organización del Tótem Studio está formada de forma formal con una 
estructura orgánica donde tiene flexible supervisión. El diseño de la organización es 
clásico con una estructura vertical, donde contador y legal son los tercerizados y 8 
colaboradores están en la planilla.  
 
Figura 7 Diseño organizacional de Tótem Studio. 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Variables Tótem Studio
Casa del Alfarero - 
Jesuitas Chiclayo




Personal altamente competitiva y capacitada. X - - X
Rotación del personal. X - - X
Nivel de remuneraciones y beneficios. - - - X
Efectividad de los incentivos al desempeño. X - - X
Calidad del clima laboral. X X X -













Perfil de Vendedor Corporativo: 
 Gusto por los desafíos. 
 Actitud optimista. 
 Persistente. 





 Adquirir datos de precontactos. 
 Agendar citas. 
 Visitar clientes. 
 Realizar entrevistas de ventas. 
 Dar a conocer nuestros servicios y beneficios de 
obtenerlos. 
 Preparar itinerarios y planear el trabajo. 
 Cerrar ventas. 
 Administrar su territorio de ventas. 
 Conocer el mercado de sus clientes. 
Perfil de Atención al Cliente: 
 Escucha asertiva. 
 Ser cortés. 
 Empatía. 
 Autocontrol. 
 Capacidad de Comunicación. 
Funciones: 
 Atención al cliente. 
 Capacitación de personal para ofrecer una buena 
atención al cliente. 
 Capaz de solucionar dudas de los clientes. 
 Fidelizar clientes actuales. 
 Enseñar las técnicas de pintura y la diversidad de 
modelos que se pueda hacer. 
Perfil de Cajero: 
 Autocontrol. 
 Agilidad Numérica. 
 Reacción ante los errores. 
 Orientación al cliente. 
 Estudios relacionados. 
 Experiencia previa. 
 Manejo de paquete Office e Internet. 
Funciones: 
 Hacer pagos y facturas. 
 Hacer corte por la noche. 
 Realizar reporte de ingresos y egresos. 
 Entrega dinero a tienda o depósito al banco. 
Perfil de Almacenero: 
 Conocimiento en Almacén. 
 Conocimiento en Microsoft Office. 
 Experiencia mínima de 6 meses en el puesto. 
 Puntualidad. 
 Manejo de KARDEX. 
Funciones: 
 Mantener actualizado el almacén. 
 Hacer requerimientos de suministros. 
 Verificar la recepción de los productos. 
Perfil de Jefe Administrativo: 




 Experiencia mínima 2 años. 
 Manejo de Grupos de trabajo. 
Funciones: 
 Controlar las actividades en tienda. 
 Vigilar los procesos que se hagan efectivamente en 
dirección y control de los planes establecidos 
previamente por gerente general. 
 Revisar la lista de asuntos a resolver para poder 
establecer prioridades y resolverlos. 
 Estar al día de la tramitación de expedientes. 
Perfil de Gerente General: 
 Experiencia liderando departamentos y equipos 
comerciales. 
 Agudas habilidades de comunicación. 
 Orientación al logro de resultados. 
 Motivador. 
 Preparación académica acorde al cargo. 
Funciones: 
 Será responsable de liderar la tienda, junto con el 
desempeño y desarrollo de la fuerza de ventas y jefe 
administrativo. 
 Planear las estrategias de tienda. 
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Tabla 6 
Distribución de personal por turnos. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Tabla 7 
Planilla de Personal de Tótem Studio. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
5.2.1.6. Sistemas de Información y Comunicaciones (I) 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
 
GERENTE GENERAL 1 -
JEFE ADMINISTRATIVO 1 -
ALMACENERO 1 1
CAJERO 1 1
VENDER CORPORATIVO 1 -
ATENCIÓN DE CLIENTE 1 2
TOTALES 6 4
CARGP TURNO 1 TURNO 2
GASTO MENSUAL 
1.45%
GERENTE GENERAL 1 3,000.00S/.     3,000.00S/.     100% 4,350.00S/.             270.00S/.        500.00S/.        3,270.00S/.        
JEFE ADMINISTRATIVO 1 2,000.00S/.     2,000.00S/.     100% 2,900.00S/.             180.00S/.        333.33S/.        2,180.00S/.        
ALMACENERO 1 930.00S/.         930.00S/.         100% 1,348.50S/.             83.70S/.           155.00S/.        1,013.70S/.        
CAJERO 1 1,000.00S/.     1,000.00S/.     100% 1,450.00S/.             90.00S/.           166.67S/.        1,090.00S/.        
VENDEDOR CORPORATIVO 1 1,200.00S/.     1,200.00S/.     100% 1,740.00S/.             108.00S/.        200.00S/.        1,308.00S/.        
ATENCIÓN DE CLIENTE 2 930.00S/.         1,860.00S/.     100% 2,697.00S/.             167.40S/.        310.00S/.        2,027.40S/.        
TOTAL 9,060.00S/.     9,990.00S/.     14,485.50S/.          899.10S/.        1,665.00S/.    10,889.10S/.      
OUTSOURCING CONTABLE 5,000.00S/.     5,000.00S/.     100%
OUTSOURCING LEGAL 8,000.00S/.     8,000.00S/.     100%
13,000.00S/.   
CARGO N° TRABAJ. SUELDO TOTAL GASTO DISTRIB. ESSALUD 9% GRATIF. CTS
Variables Tótem Studio
Casa del Alfarero - 
Jesuitas Chiclayo




Calidad de información de marketing, 
finanzas, logística y recursos humanos.
X - - X
Velocidad y capacidad de respuesta ante los 
clientes.
X - - X
Capacidad del personal de utilizar la 
información. 
X - - X
Sistema de seguridad. - - - X
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5.2.1.7. Tecnología e Investigación y Desarrollo (T) 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
 
5.2.2. Cadena de Valor 
 
Figura 8 Cadena de Valor. 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Al finalizar el análisis interno de la organización fue elaborado la Matriz EFI 
(ver Tabla 8) donde identificamos las fortalezas y debilidades que tiene el negocio de 
un estudio de alfarería para la atención al sector educativo y familiar. Como vemos las 
Variables Tótem Studio
Casa del Alfarero - 
Jesuitas Chiclayo




Tecnología de punta en procesos. - - - X
Número de innovaciones en productos. X - - -
Capacidad de adoptación de nuevas tecnologías. - - - X
Investigación y desarrollo en productos y 
procesos.
X - - X
Capacidades tecnológicas del personal de la 
organización.
X - X X
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fortalezas superan a las debilidades que se muestran en un ciclo operativo de la 
empresa siendo favorable para dicha propuesta de negocio. Sin embargo, destacaron 
bastantes debilidades que se puede incrementar al momento de lanzar el negocio, las 
cuales pueden gestionarse con las estrategias propuestas en este plan de negocio.  
Tabla 8 
Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI). 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO PESO VALOR PONDERACIÓN
Fortalezas
1. Buenas práctcas de responsabilidad social.     0.02 3 0.06                       
2. Buen Planeamiento estratégico. 0.04    4 0.16                       
3. Gran gestión de la red de contactos con proveedores. 0.08    4 0.32                       
4. Fuerte Política de precios: flexibildad de precios. 0.10    2 0.20                       
5. Gran conocimiento de las necesidades del consumidor externo. 0.03    3 0.09                       
6. Amplia líneas de productos. 0.01    2 0.02                       
7. Implementación de servicio postventa. 0.03    1 0.03                       
8. Manejo de inventarios de salida. 0.04    2 0.08                       
9. Suminstros de materiales, directos e indirectos, y de productos terminados. 0.05    4 0.20                       
10. Eficacia de las tercerizaciones. 0.01    3 0.03                       
11. Eficiencia en relación entre costo y beneficio. 0.01    2 0.02                       
12. Seguridad e higiene laboral. 0.03    3 0.09                       
13. Sólida estructura de costos. 0.06    4 0.24                       
14. Contamos con personal altatamente competitiva y capacitada. 0.08    4 0.32                       
15. Gran número de innovaciones en productos. 0.04    4 0.16                       
16. Realización de desarrollo en productos y procesos. 0.05    3 0.15                       
0.68    2.17                       
Debilidades
1. Falta de experiencia de la alta dirección. 0.03    3 0.09                       
2. La empresa no está posicionada. 0.04    2 0.08                       
3. Poca participación de mercado. 0.07    4 0.28                       
4. Escasa gestión de canales de distribución. 0.02    1 0.02                       
5. Ninguna lealtad a la marca. 0.01    2 0.02                       
6. No cuenta con el respaldo financiero. 0.02    3 0.06                       
7. Poca capacidad y eficiencia de fabricación. 0.04    1 0.04                       
8. Bajo nivel de integración vertical de la empresa. 0.03    3 0.09                       
9. Insuficiente tecnología de punta en procesos. 0.06    3 0.18                       
0.32    0.86                       
TOTAL 1.00    3.03                       
Valor: 4 - Responde muy bien, 3 - Responde bien, 2 - Responde promedio, 1 - Responde mal
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5.3. Formulación y Planeamiento 
5.3.1. Objetivos a Largo Plazo 
En Tabla 9 planteamos los objetivos a largo plazo con sus estrategias 




Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Al finalizar la investigación de la propuesta de negocio de alfarería para la 
atención al sector educativo y familiar, fue elaborada la matriz FODA cruzada (ver 
Tabla 10) donde están fijadas las estrategias que en adelante elegimos gracias al 
conjunto de instrumentos aplicados para elaborar dicho plan de negocio.







Objetivo Peligro Precuación Meta
1. Incrementar las ventas a un régimen de 7% 
anual en los próximos 3 años.
1. Estimular la compra de prueba          2. 
Realizar venta cruzada 3. Mejorar la 
experencia de los clientes
% Semestral 7% 0.7 1 1.16
2. Incrementar en 5% el retorno en la inversión 
(ROI), en los próximos 3 años
1. Aplicar Inbound Marketing % Anual 5% 0.8 1.2 1.6
3. Aumentar la participación en el mercado en 
25%, dentro de los próximos 4 años.
1. Realizar las campañas con alianzas 
estratégicas (colegios, agencias 
turísticas, instituciones culturales)
% Anual 25% 3 5 6.25
4. Desarrollo de nuevos productos no 
relacionados en los próximos 2 años.
1. Establecer un snack-café en local    2. 




2 unidades 0 1 2
5. Aumentar el stock de productos 
estacionales en 20%, en el próximo 2 años.
1. Buscar nuevos proveedores 
nacionales de alfarería
% Semestral 20% 2.5 3.5 5
6. Reducir parcialmente (45%) contaminación 
ambiental, en los próximos 3 años.  
1. Buscar proveedores de empaque 
ecológicas. 2. Implementar la práctica 
de reciclaje 3. Reusar agua
% Anual 45% 7 10 15
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Tabla 10 
Matriz FODA cruzada. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
Fortalezas Debilidades
1. Buenas práctcas de responsabilidad social. 1. Falta de experiencia de la alta dirección.
2. Buen Planeamiento estratégico. 2. La empresa no está posicionada.
3. Gran gestión de la red de contactos con proveedores. 3. Poca participación de mercado.
4. Fuerte Política de precios: flexibildad de precios.
5. Gran conocimiento de las necesidades del consumidor externo. 
6. Amplia líneas de productos.
7. Implementación de servicio postventa.
8. Manejo de inventarios de salida.
9. Suminstros de materiales, directos e indirectos, y de productos 
terminados.
10. Eficacia de las tercerizaciones.
11. Eficiencia en relación entre costo y beneficio.
12. Seguridad e higiene laboral.
13. Sólida estructura de costos.
14. Contamos con personal altatamente competitiva y capacitada.
15. Gran número de innovaciones en productos.
16. Realización de desarrollo en productos y procesos.
Oportunidades Estrategias FO - EXPLOTE Estrategias DO - BUSQUE
1. Una empresa formal tiene menos costos a largo plazo.
2. Gran presencia de los venezolanos alto-capacitados que buscan trabajo con menor sueldo a la 
comparación de los empleados locales. 
3. Región Lambayeque tiene una ubicación estratégica que favorece a los negocios pequeños y 
grandes. 
4. Crecimiento de la producción de los artesanos (piezas de alfarería).
5. El crecimiento económico de Perú se más favorable.
6. Fortalecimiento del mercado laboral gracias al aumento de salario promedio por hora.
7. Poca oferta en la esfera Educativa.
8. Incremento paulatino de las poblaciones en edades adultas.
9. Aumento de usuarios del Internet y uso de apps.
10. La ama de casa son las verdaderas jefas del hogar e internauta habitual.
11. El tiempo semanal de los peruanos enfocados en actividades educativas.
12. Las mujeres tendrán aún más fuerza en el hogar y en la economía.
13. Aumento de los gastos en educación y en cultura.
14. Los Centros Comerciales son puntos estrategicos para los negocios.
15. Los preferencias y gustos de Chiclayanos hacía comida.
16. Poca competencia en web.
17. Las redes sociales permite segmentar al público y tener mayor alcance. 
18. Facilidades y ayuda por parte del gobierno a las empresas con un perfil ambiental.
Amenazas Estrategias FA - CONFRONTE Estrategias DA - EVITE
1. Los inversionistas privados que no deseen afrontar los riesgos para los negocios.
2. El aumento de los precios del petróleo que conlleva aumento de coste de la distribución.
2. El aumento de los precios de la distribución.
3. Mayor presencia de los trabajadores poco calificados que genera una menor calidad en brindar 
el servicio.
4. Dificultad de encontrar inversionistas para el capital inicial. 
6. La población peruana tiene una desconfianza para gastar.
7. Un grupo de empresarios quedaron paralizados debido al caso de corrupción.
8. Barreras burocráticos para empezar un nuevo negocio.
9. Altos impuestos e insuficientes programas de apoyo al emprendimiento.
10. Poco interés por parte de los niños y los adolescentes en la cultura y arte.
11. El tiempo semanal de los peruanos se invierte principalmente en el trabajo.
2. Coordinar una alianza estratégica con la Casa Cultural de 
Chiclayo. (A4, A8, A10, A11, F3, F8, F15)
3. Buscar nuevos lugares del apoyo para el StartUp para 
desarrollar el servicio. (A1, A2, A4, F2, F3, F15)
1. Iniciar una agrisiva campaña de promoción del arte, alfarería y 
pintura en los centros educativos.  (A6, A10, A11, D3, D5)
2. Difersificarse con una pequeña cafetería que puede trabajar 
aparte del servicio de Tótem. (A2, A6, A11, D2, D3, D5)
1. Desarrollar área de Marketing. (O3, O13, O16, O17, D2, D5, D8)
2. Ralizar las campañas con los productos estacionales "Vuelta al 
Cole", "Día de la Madre", "Halloween", "Navidad". (O4, O6, O12, 
O13, D2, D5, D9)
3. Programar el plan anual de las capacitaciones del personal y alta 
dirección en temas de alfarería, arte, pintura, etc. (O1, O2, O4, O13, 
D1, D7, D8, D9)
4. Aumentar las relaciones estratégicos con la distribución y con los 
proveedores. (O1, O3, O4, D4, D6, D7, D9)
1. Formación de un cluster de artesanos de la región 
Lambayeque. (A1, A7, A8, F1,F9, F10, F16)
1. Elaboración de un proyecto con una cadena de talleres para el 
público femenino "Tarde de las manualidades". (O3, O4, O5, O8, 
O10, O11, O12, F1, F5, F14, F15, F16) 
2. Asegurar la imagen interna de la alfarería aprovechando la 
tendencia de reconocimiento de los productos peruanos. (O3, O4, 
O13, F2, F5, F14, F15)
3. Desarrollo de nuevas paquetes para los cetros educativos. (O7, 
O13, F4, F6, F10)
4. Elaborar el empaque de los materiales totalmente reciclables. 
(O1, O18, F9, F11, F12, F13)
5. Asociaciones con los artesanos Chiclayanos para desarrollar 
nuevas programas de turismo (con las manualidades con la 
alfarería). (O2, O6, O14, O15, F1, F2, F6, F8)
6. Desarrollar la presencia en los medios digitales, SEO, 
websitios. (O9, O16, O17, F2, F3, F7)
9. Insuficiente tecnología de punta en procesos.
8. Bajo nivel de integración vertical de la empresa.
7. Poca capacidad y eficiencia de fabricación.
6. No cuenta con el respaldo financiero.
5. Ninguna lealtad a la marca.
4. Escasa gestión de canales de distribución.
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Tabla 11 
Matriz de Posición estratégica y Evaluación de la Acción (PEYEA). 
 
Fuente: D´Alessio “El proceso Estratégico: Un enfoque gerencial”. Análisis propio, 2019. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Para elaborar PEYEA de la posición externa e interna donde fue analizado los 
factores financieros, ventaja competitiva, estabilidad del entorno y la industria. Al 
momento de la fabulación de los datos obtenidos en la Matriz de Posición estratégica y 
Evaluación de la Acción nuestra propuesta de negocio de alfarería salió en el cuadrante 
Valor Observación
1 Retorno en la inversión 4 Bajo 0 1 2 3 4 5 6 Alto
2 Apalancamiento 3 Desbalanceado 0 1 2 3 4 5 6 Balanceado
3 Liquidez 2 Desbalanceado 0 1 2 3 4 5 6 Balanceado
4 Capital de trabajo 5 Alto 0 1 2 3 4 5 6 Bajo
5 Flujo de caja 2 Bajo 0 1 2 3 4 5 6 Alto
6 Facilidad de salir del mercado 3 Dificil 0 1 2 3 4 5 6 Fácil
7 Riesgo implicado en el negocio 2 Alto 0 1 2 3 4 5 6 Bajo
Valor Observación
1 Participación del mercado -1 Pequeña 0 1 2 3 4 5 6 Grande
2 Calidad del producto -6 Inferior 0 1 2 3 4 5 6 Superior
3 Lealtad del cliente -2 Baja 0 1 2 3 4 5 6 Alta
4 Utilización de capacidad de los competidores -5 Baja 0 1 2 3 4 5 6 Alta
5 Conocimiento de la tecnología -4 Bajo 0 1 2 3 4 5 6 Alto
6 Control sobre proveedores y distrbuidores -2 Bajo 0 1 2 3 4 5 6 Alto
Valor Observación
1 Cambios tecnológicos -4 Muchos 0 1 2 3 4 5 6 Pocos
2 Tasa de inflación -2 Alta 0 1 2 3 4 5 6 Baja
3 Variabilidad de la demanda -5 Grande 0 1 2 3 4 5 6 Pequeña
4 Rango de precio de productos de la competencia -4 Amplio 0 1 2 3 4 5 6 Estrecho
5 Barreras de ingreso -3 Pocas 0 1 2 3 4 5 6 Muchas
6 Presión competitiva -4 Alta 0 1 2 3 4 5 6 Baja
7 Elasticidad de precio de la demanda -5 Elástica 0 1 2 3 4 5 6 Inelástica
Valor Observación
1 Potencial de crecimiento 4 Bajo 0 1 2 3 4 5 6 Alto
2 Potencial de rentabilidad 5 Bajo 0 1 2 3 4 5 6 Alto
3 Estabilidad Financiera 2 Baja 0 1 2 3 4 5 6 Alta
4 Conocimiento de la tecnología 4 Simple 0 1 2 3 4 5 6 Complejo
5 Aumento de capital 6 Baja 0 1 2 3 4 5 6 Alta
6 Utilización de los recursos 4 Ineficiente 0 1 2 3 4 5 6 Eficente
7 Facilidad de ingreso al mercado 1 Fácil 0 1 2 3 4 5 6 Difícil
8 Productividad, utilización de la capacidad 5 Baja 0 1 2 3 4 5 6 Alta
Factores determinantes de fortaleza financiera (FF)

















Factores determinantes de la estabilidad del entorno (EE)



















FF - y 21 3.00               Eje X 0.54                    
VC - x -20 -3.33              Eje Y -0.86                  
EE - y -27 -3.86              
FI - x 31 3.88               
Vector direccional
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“Competitivo” (ver Figura 9). De igual manera salimos en esa posición competitiva en la 
Matriz de la Gran Estrategia (ver Figura 11) que nos conlleva a las estrategias como: 
desarrollo de mercados y productos, en tema de distribución la estrategia integración 
hacia adelante y en tema de precios la penetración de mercados. 
 
Figura 9 Posición Estratégica de Tótem Studio. 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Tabla 12 
Cartera de productos Tótem Studio (BCG). 
 


















a b t t-1  = (t-t-1)/t-1  = a/b
Piezas de Alfarería 130,000.00S/.   37% 60,000.00S/.     300,000.00S/.             260,000.00S/.      15.38 2.17 ESTRELLA
Eventos Corporativos 82,000.00S/.     23% 350,000.00S/.   700,000.00S/.             680,000.00S/.      2.94 0.23 PERRO
Cumpleaños 125,000.00S/.   36% 40,000.00S/.     200,000.00S/.             198,000.00S/.      1.01 3.13 VACAS
Cafetería (snacks) 15,000.00S/.     4% 34,000.00S/.     60,000.00S/.              50,000.00S/.        20.00 0.44 INTEROGANTE
TOTALES 352,000.00S/.   100% 484,000.00S/.   1,260,000.00S/.          1,188,000.00S/.    
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Figura 10 Matriz del Boston Consulting Group (BCG). 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Tabla 13 
Observaciones de BCG. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Figura 11 Matriz de la Gran Estrategia (GE). 



































Cuota Relativa de Mercado
UNIDAD ESTRATÉGICA ZONA RENTABILIDAD INVERSION FLUJO CAJA ESTRATEGIA
Piezas de Alfarería ESTRELLA ALTA ALTA POSITIVO MANTENER 
Eventos Corporativos PERRO BAJA   NULA BAJO NO INVERTIR
Cumpleaños VACAS ALTA BAJA ALTAMENTE POSITIVO MANTENER 
Cafetería (snacks) INTEROGANTE NEGATIVA MUY ALTA NEGATIVO INVERTIR
CUADRANTE II CUADRANTE I
Desarrollo de mercados











LENTO CRECIMIENTO DEL MERCADO
RÁPIDO CRECIMIENTO DEL MERCADO
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Tabla 14 
Matriz de Decisión. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
VI. CICLO OPERATIVO DEL NEGOCIO 
 
Figura 12 Ciclo operativo de Tótem Studio. 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Estrategias FODA BCG PEYEA GE Total
3. Desarrollo de nuevos paquetes para los centros educativos. X X 2
4. Elaborar el empaque de los materiales totalmente reciclables. X 1
5. Asociaciones con los artesanos Chiclayanos para desarrollar 
nuevos programas de turismo (con las manualidades con la 
alfarería).
X X X X 4
6. Desarrollar la presencia en los medios digitales, SEO, websitios. X 1
7. Desarrollar área de Marketing. X 1
8. Ralizar las campañas con los productos estacionales "Vuelta al 
Cole", "Día de la Madre", "Halloween", "Navidad".
X X 2
9. Programar el plan anual de las capacitaciones del personal y 
alta dirección en temas de alfarería, arte, pintura, etc.
X 1
10. Aumentar las relaciones estratégicos con la distribución y con 
los proveedores.
X X X 3
11. Formación de un cluster de artesanos de la región 
Lambayeque.
X 1
12. Coordinar una alianza estratégica con la Casa Cultural de 
Chiclayo.
X 1
13. Buscar nuevos lugares del apoyo para el StartUp para 
desarrollar el servicio.
X 1
14. Iniciar una agresiva campaña de promoción del arte, alfarería y 
pintura en los centros educativos.
X X X 3
15. Difersificarse con una pequeña cafetería que puede trabajar 
aparte del servicio de Tótem.
X X 2
2
X X X X 4
1. Elaboración de un proyecto con una cadena de talleres para el 
público femenino "Tarde de las manualidades". 
2. Asegurar la imagen interna de la alfarería aprovechando la 
tendencia de reconocimiento de los productos peruanos. 
X X
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 Proveedor de cerámica entrega los productos en una semana después del pedido. 
 El cobro de los proveedores es a crédito de 90 días. 
 Proveedor de pintura cada pedido es 2 por año máximo 3, el pago es al contado. 
 Por pagar planilla mensual y servicios de agua, luz, internet, gas. 
VII. COSTOS Y PRECIOS 
Tabla 15 
Costos y Precio. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
VIII. MARKETING MIX 
8.1. Producto 
Atributo: Variedad de piezas de cerámica, amplitud de colores de la pintura, servicio 
personalizado de los asesores creativos. 
Beneficio: Vivir una experiencia única de nuestro servicio, donde podrás obsequiar parte 



















1.65S/           0.70S/           1.30S/           2.00S/           5.00S/                10.65S/         3.20S/           13.85S/         




Posicionamiento: Líder de entretenimiento cultural de tus raíces en Chiclayo. 
Empaque: Bolsas de papel, y protector de papel reciclado para los productos. 
8.2. Precio 
Nuestro producto está en la etapa de ciclo de vida de introducción, según esto 
nosotros aplicamos la estrategia de penetración para establecer una presencia en el 
mercado con un precio inicial no muy elevado. Para luego escalar con los precios al llegar 
a la etapa de crecimiento. 
8.3. Plaza 
Aplicamos la estrategia de distribución exclusiva, con un único intermediario, por 
ello tenemos un canal de distribución corto que genera mayor control y margen de 
ganancia. La cerámica la compramos directo con los productores locales y la pintura con 
los mayoristas nacionales. 
 
Figura 13 Cadena de la distribución de pintura Tótem Studio (a). 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Figura 14 Cadena de la distribución de alfarería Tótem Studio (b). 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
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Figura 15 Cadena de la distribución de Tótem Studio al consumidor final (c). 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
8.4. Promoción 
La estrategia para atraer a nuestros clientes a Tótem Studio de la pintura de 
alfarería puede ser por medio de cupones de descuento para las familias, exhibiciones de 
muestras de nuestra cerámica con un taller en CC Real Plaza que permite conocer 
nuestro producto y servicio.  
Para lanzar nuestro servicio que es nuevo para Chiclayo aplicamos una 
comunicación llamativa y a través publicidad BTL. También, según nuestro público 
objetivo con un estilo de vida moderno contamos con Redes Sociales (Facebook, 
Instagram y un canal de YouTube). Cuando captamos atraer los primeros clientes, 
aplicamos las promociones estacionales (Fechas Festivas), colectivos y por 
recomendación. 
8.4.1.  ¿Qué comunicará? 
“No importa tu edad o conocimiento en las artes, te lo pasarás genial. Nuestro 
talentoso personal está esperando para ayudarlo. Trae a tu familia, amigo o alguien 
especial, siéntese y disfrute de pasar un tiempo creativo de calidad en Tótem Studio. 
Organiza tu evento en nuestro establecimiento o déjanos llevar la diversión donde estés.” 
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8.4.2. ¿Cuál es la propuesta de valor a comunicar? 
En nuestro establecimiento, no sólo invertirá su dinero en diversión o dispersión. 
Si no también para crear algo con tus propias manos, único y útil. En ese sentido al vivir 
la experiencia de nuestro servicio, podrás llevar a casa u obsequiar parte de tu 
personalidad y desarrollo artístico. 
IX. INGRESOS, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
Tabla 16 
Inversión de Tótem Studio. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Para obtener capital inicial para la propuesta de negocio de Tótem Studio se 
elaborado una proyección financiera (ver Tabla 17) con un préstamo del Banco de 10 
años con una tasa de interés anual de 10% donde la cuota fija mensual es de S/. 
3,210.51. Con un prestamos inicial de S/. 224,899.62 se pagará un interés de S/. 
151,565.43 durante los 10 años (ver Tabla 18).  
TC 3.24
DESCRIPCION VALOR UNITARIO $ VALOR TOTAL DEPRECIACION AÑOS 1 AÑOS 2 AÑOS 3 AÑOS 4 AÑOS 5
HERRAMIENTAS, MAQUINARIA Y EQUIPO 10,900 35,316 20.00% 7,063 7,063 7,063 7,063 7,063
MOBILIARIOS, EQUIPO Y SOFTWARE 6,413 20,778 25.00% 5,195 5,195 5,195 5,195
INVERSIÓN PUESTA EN MARCHA 43,000 139,320 10.00% 13,932 13,932 13,932 13,932 13,932
TOTALES 60,313 195,414 55% 26,190 26,190 26,190 26,190 20,995
HERRAMIENTAS, MAQUINARIA Y EQUIPO 35,316S/.                   
MOBILIARIOS, EQUIPO Y SOFTWARE 20,778S/.                   
56,094S/.                   
GASTOS PERSONAL 14,486S/.                   
SERVICIOS 15,000S/.                   
29,486S/.                   
INVERSIÓN PUESTA EN MARCHA 139,320S/.                
139,320S/.                











Proyección de Financiamiento 
  
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
 
Tabla 18 
Proyección de Financiamiento por años. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
Prestamo Inicial 224,899.62                   
Tasa de interes anual 10%
Periodo de gracia (años) 1
Interes Periodo gracia 22,489.96                     
Total Prestamo 247,389.58                   
Año de prestamo 10
Interes mensual 0.80%
Cuota mensual S/.3,210.51
















X. ESTADOS FINANCIEROS 
Tabla 19 
Proyección de Estados Financieros 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
XI. EVALUACIÓN ECONÓMICA Y FINANCIERA 
Tabla 20 
Proyección de Ventas. 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO
0 1 2 3 4 5
Piezasa de alfarería 97,200.00                     102,060.00                  107,163.00                   112,521.15                   118,147.21                
Cumpleaños 64,800.00                     68,040.00                    71,442.00                     75,014.10                     78,764.81                   
Eventos corporativos 64,800.00                     68,040.00                    71,442.00                     75,014.10                     78,764.81                   
Cafetería 18,000.00                     18,900.00                    19,845.00                     20,837.25                     21,879.11                   
Total Ventas 244,800.00                   257,040.00                  269,892.00                   283,386.60                   297,555.93                
AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO
0 1 2 3 4 5
40% Costo Ventas 40% 97,920.00                     102,816.00                  107,956.80                   113,354.64                   119,022.37                
2% Gasto Ventas 2% 4,896.00                       5,140.80                      5,397.84                       5,667.73                       5,951.12                     
3% Gastos Generales y Adm 3% 7,344.00                       7,711.20                      8,096.76                       8,501.60                       8,926.68                     
Total Egresos 110,160.00                   115,668.00                  121,451.40                   127,523.97                   133,900.17                
Utilidad Bruta 134,640.00                   141,372.00                  148,440.60                   155,862.63                   163,655.76                
Depreciacion 26,189.73                     26,189.73                    26,189.73                     26,189.73                     20,995.20                   
Gastos Financieros S/.23,003.56 S/.21,451.30 S/.19,743.82 S/.17,865.59 S/.15,799.54
Utilidad antes de participaciones 85,446.71                     93,730.97                    102,507.05                   111,807.31                   126,861.02                
5% Reparto utilidades 5% 4,272.34                       4,686.55                      5,125.35                       5,590.37                       6,343.05                     
Utilidad antes de impuestos 81,174.37                     89,044.42                    97,381.69                     106,216.94                   120,517.97                
30% IR 30% 24,352.31                     26,713.33                    29,214.51                     31,865.08                     36,155.39                   
Utilidad despues de impuestos 56,822.06                     62,331.09                    68,167.19                     74,351.86                     84,362.58                   
(+) Depreciacion 26,189.73                     26,189.73                    26,189.73                     26,189.73                     20,995.20                   
(+) Gastos financieros S/.23,003.56 S/.21,451.30 S/.19,743.82 S/.17,865.59 S/.15,799.54
(-) Total cuota anual 38,526.12                     38,526.12                    38,526.12                     38,526.12                     38,526.12                   
Flujo de caja libre -224,899.62                    67,489.24                     71,446.01                    75,574.62                     79,881.07                     82,631.20                   




30 AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO
ITEM 2019 2020 2021 2022 2023
VOLUMEN DE VTA. N° UNID. (*1) 1110 16650 19980 22977 26424
Piezas de alfarería 97,200.00            102,060.00          107,163.00          112,521.15          118,147.21          
Cumpleaños 64,800.00            68,040.00            71,442.00            75,014.10            78,764.81            
Eventos corporativos 64,800.00            68,040.00            71,442.00            75,014.10            78,764.81            
Cafetería 18,000.00            18,900.00            19,845.00            20,837.25            21,879.11            
TOTAL INGRESOS 244,800.00          257,040.00          269,892.00          283,386.60          297,555.93          
% Crecmiento Anual 25% 5% 20% 5% 15% 5% 10% 5%
(*1): 2019 Precio PEN Total DÍa 2020 Precio PEN Total Día 2021 Precio PEN Total Día 2022 Precio PEN Total Día 2023 Precio PEN Total Día
Piezas de alfarería 15 18.00                    270.00                  18.75 18.90                    283.50             22.5 19.85                297.68             26 20.84             312.56           28 21.88             328.19               
Cumpleaños 2 90.00                    180.00                  2.5 94.50                    189.00             3 99.23                198.45             3 104.19           208.37           4 109.40           218.79               
Eventos corporativos 10 18.00                    180.00                  12.5 18.90                    189.00             15 19.85                198.45             17 20.84             208.37           19 21.88             218.79               
Cafetería 10 5.00                       50.00                    12.5 5.25                       52.50                15 5.51                  55.13                17 5.79               57.88             19 6.08               60.78                  
TOTAL DE UNIDADES DIARIAS 37 680.00                  46 714.00             55.5 749.70             64 787.19           73 826.54               
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XIII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
13.1. Conclusiones 
Según el diagnóstico realizado determinamos que la propuesta de plan de 
negocio de un estudio de alfarería para la atención al sector educativo y familiar es viable. 
De acuerdo a los instrumentos aplicados en dicho trabajo fue definida las 
estrategias para la creación de un estudio de alfarería para la atención al sector educativo 
y familiar el cual la ubica en una posición competitiva en el mercado creciente. 
Según el análisis interno se detectó la viabilidad operativa - organizacional para 
la creación de negocio de un estudio de alfarería para la atención al sector educativo y 
familiar. 
Conforme el análisis de sensibilidad determinamos la viabilidad económica - 
financiera para la creación de negocio de un estudio de alfarería para la atención al 
sector educativo y familiar. 
13.2. Recomendaciones  
 Seguir con el proyecto basándose a dicho diagnóstico realizado. 
 Gestionar financiamiento inicial para poner el negocio en marcha hasta ser 
económicamente estables. 
 Con el tiempo no depender de los proveedores y +crear nuevas alianzas que nos 












Según Cardozo (2012) el plan 
de negocios es un 
documento oficial que es 
presentado por escrito y 
ordenado. Es de suma 
importancia, que debe de ser 
presentada a los directivos 
de la empresa, inversionistas 
o la persona interesada. El 
plan de negocios es la guía 
para el proyecto. 
Análisis de la 
Oportunidad 
Formulación de la idea de Negocio 
 
Esquema Modelo Canvas -/- 
Descripción del Producto o Servicio 
 
Análisis Externo 
Análisis de Macroentorno Análisis PESTEC -/- 
Análisis de la Industria 
Las cinco fuerzas de Porter -/- 
MPC (Matriz de Perfil Competitiva) Factores para el éxito y puntaje 
Matriz de Evaluación de Factores Externo (MEFE) Pesos relativos, valor, ponderación 
Análisis Interno AMOFHIT 
Cadena de Valor -/- 
Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI) Pesos relativos, valor, ponderación 
Formulación y 
Planeamiento 
Objetivos a largo plazo El Cuadro de Mando Integral Unidad de medida y frecuencia 
Decisión y Elección de Estrategias 
Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) -/- 
Matriz de Posición Estratégica y Evaluación de la Acción (PEYEA) Escala Likert  
Matriz del Boston Consulting Group (BCG) 
Tasa de crecimiento de mercado y Cuota relativa de 
Mercado 
Matriz de la Gran Estrategia (GE) Posición competitiva y Crecimiento de Mercado 





Plan de Operaciones y Producción 
Asignación de Recursos -/- 
Estructura Organizacional -/- 
Plan de Recursos Humanos Distribución de Personal por Turnos y Perfil -/- 
Plan de Marketing 4 P´s (producto, precio, plaza, promoción) -/- 
Plan de Finanzas – Proyección de Estados 
Financieros 
Proyección de ventas Ingresos (S/.) 
Proyección de Estados Financieros VNA y TIR 
Fuente: Elaboración propia, 2019. 
